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1. Введение
Маркетинг представляет собой управленческий процесс, «направлен-
ный на удовлетворение нужд и потребностей как отдельных индивидов, 
так и общественных групп посредством создания, предложения и обмена 
товаров и услуг» [1].
Понятие объектов маркетинга достаточно обширно: к объекту марке-
тинга чаще всего относят спрос на продукцию предприятия, на его работы 
и услуги, но объектами маркетинга могут также являться и идеи.
Идеи, конечно же, не появляются сами по себе: это результат творчества 
конкретного индивида или групповое творчество определенного сообщест-
ва людей – персонала организации.
Персонал, как известно, является одним из факторов производства, 
причем это очень мобильный и динамичный фактор, чутко реагирующий 
на изменения как внутренней, так и внешней среды предприятия. Возни-
кают вопросы: как же оценить данную чувствительность, влияющую как 
на показатели работы каждого конкретного работника, так и на результаты 
деятельности организации в целом? Каким образом в этом нам поможет 
маркетинг?
2. Текучесть персонала как критерий оценки 
эффективности работы с персоналом
Текучесть персонала свыше 5% в год является негативным моментом 
для компании, т.к. это разрушает командный дух, понижает престижность 
работы, повышает затраты на подбор, адаптацию и обучение персонала, 
что в совокупности приводит к падению показателей эффективности про-
изводства.
Показатель текучести кадров входит в тройку наиболее распространен-
ных критериев оценки эффективности деятельности служб персонала и оп-
ределяется по следующей формуле:
Текучесть кадров = количество уволившихся из компании за определен-
ный период / среднесписочную численность за тот же период × 100.
Но, рассчитав эту цифру как «среднюю по больнице», мы не получаем 
информацию для анализа. Без ответа остаются вопросы: «Почему эти люди 
ушли из компании?», «В каких подразделениях они работали?», «Как долго 
они проработали в компании?», «Насколько весомы для компании потери, 
к которым приведет их уход?», поэтому показатель текучести рекоменду-
ется рассчитывать в разрезе подразделений, периода работы в компании и 
оснований увольнения.
Например, текучесть персонала можно условно поделить на активную 
и пассивную.
Активная текучесть кадров — движение рабочей силы, обусловленное 
неудовлетворенностью работника, а пассивная текучесть кадров — движе-
ние рабочей силы, вызванное неудовлетворенностью работодателя конк-
ретным работником.
Оценка зависимости текучести персонала может проводиться с учетом 
связи со следующими факторами:
– уровень оплаты труда (в данном случае респондентами оценивается 
чаще даже не уровень оплаты, а ее несправедливость, которая определяется 
путем сравнения как с аналогичными должностями в других компаниях, 
так и с оплатой труда других сотрудников в исследуемой компании, для 
количественного определения коэффициента эластичности можно оценить 
зависимость возможности текучести персонала от выраженной в денежном 
выражении разницы между оплатой труда исследуемой категории работни-
ков и оплатой труда образца для сравнения) [2];
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– удовлетворенность содержа-
нием труда (например, сотрудники 
могут не ощущать нужность и не-
обходимость своей работы, в дан-
ном случае необходимо провести 
опросы возможных вариантов па-
раметров качественной составля-
ющей процесса труда исследуемой 
категории, после чего оценивается 
потенциальная возможность теку-
чести персонала при количествен-
ном изменении вышеуказанных па-
раметров);
– возможность карьерного роста 
(предлагается определить возмож-
ное количество ступеней карьерно-
го роста и оценить потенциальную 
возможность текучести персонала 
при изменении их количества);
– нематериальная мотивация 
(предлагается систематизировать 
шкалу нематериальных мотивато-
ров и оценить степень влияния каж-
дого из них на возможность смены 
работы сотрудника);
– взаимоотношения в коллекти-
ве (необходимо использовать соци-
ометрические опросы и оценивать 
зависимость желания работы от 
психологического климата в кол-
лективе, в данном случае можно за 
основу анализа эластичности брать 
количество членов коллектива, вы-
зывающих негативное, нейтральное 
и позитивное отношение, оценивать 
их возможное соотношение и как 
оно будет влиять на параметры те-
кучести персонала);
– условия труда (предлагается 
составить перечень желаемых изме-
нений в условиях труда и оценить, 
как уменьшение данного списка 
влияет на эластичность персонала 
при принятии им выбора о смене 
места работы) и т.д. [3].
Итак, процесс управления пер-
соналом должен быть тесным об-
разом связан с маркетинговой де-
ятельностью предприятия.
3. Целевая аудитория 
применительно к маркетингу 
персонала
Любое предприятие стремится 
так построить свою деятельность, 
чтобы произведенные либо пла-
нируемые затраты приносили как 
можно больший результат, то есть 
желаемой целью коммерческого 
предприятия является оптимизация 
как его структуры, так и протекаю-
щих процессов. 
Как известно, критерием опти-
мальности является степень реали-
зации поставленной задачи (цели) 
– будь это долгосрочные (стратеги-
ческие) или краткосрочные (такти-
ческие) установки. 
Разработка идеи любого бизнеса 
начинается с того, кто именно бу-
дет конечным потребителем услу-
ги или покупателем продукта. Чем 
более точным окажется попадание 
в «своего» клиента, чем лучше син-
хронизируются его потребности с 
возможностями данной компании, 
и тем выше будет вероятность того, 
что стартап ожидает успешное ком-
мерческое будущее. В принципе, 
такая же схема работает и в кад-
ровой политике: HR-специалисты 
научились «фрагментировать» абс-
трактного кандидата по десяткам 
параметров, добиваясь почти иде-
ального совпадения личностных 
качеств с профессиональными тре-
бованиями [4].
Поэтому прежде чем присту-
пить к реализации стратегических 
целей, необходимо определить це-
левую аудиторию, которая пред-
ставляет собой не только, как при-
нято понимать, предполагаемый 
сегмент рынка потребителей, но и 
это может быть описание комплекса 
желаемых характеристик персонала 
организации. Набор показателей 
может быть разным, исходя из це-
лей и задач компании. Важно спро-
гнозировать, для удовлетворения 
каких потребителей будет работать 
компания, и какими ресурсами она 
будет располагать. Ключевую роль 
в данном процессе должно играть 
определение миссии компании, ее 
основных ценностей, стратегичес-
ких и тактических целей, характера 
бизнеса.
– Ми́ссия – это смысл существо-
вания организации, это ее филосо-
фия и предназначение. 
Обычно миссия формулируется 
в двух вариантах: коротком и рас-
ширенном. Короткий вариант мис-
сии представляет собой 1—2 ко-
ротких предложения — брендовый 
слоган организации, направленный, 
прежде всего, на формирование 
имиджа организации в обществе. 
Расширенный вариант миссии со-
здается, в основном, для внутренне-
го пользования с целью более под-
робного освещения всех аспектов 
миссии: 
– цель функционирования орга-
низации,
– область деятельности органи-
зации,
– философия организации,
– методы достижения постав-
ленных целей,
– методы взаимодействия орга-
низации с обществом (социальная 
политика организации).
Например, ОАО «Газпром» ви-
дит свою миссию в надежном, эф-
фективном и сбалансированном 
обеспечении потребителей природ-
ным газом, другими видами энер-
горесурсов и продуктов их перера-
ботки.
Стратегической целью является 
становление ОАО «Газпром» как 
лидера среди глобальных энерге-
тических компаний посредством 
освоения новых рынков, диверси-
фикации видов деятельности, обес-
печения надежности поставок [5].
– Основные ценности компа-
нии – это совокупность ценностей, 
которые декларирует и культивиру-
ет менеджмент, а большинство пер-
сонала поддерживает. Среди цен-
ностей, являющихся необходимым 
условием поддержания физической 
и умственной активности людей, 
известный социолог С.С. Фролов 
выделил ценности благосостояния: 
благополучие, включая здоровье и 
безопасность, богатство, мастерс-
тво, образованность, уважение (ста-
тус, престиж, слава и репутация). 
К группе моральных ценностей 
относят: доброту, справедливость, 
добродетель и другие нравственные 
качества [6]. 
Любая система ценностей ком-
пании должна быть сбалансирова-
на с естественными личностными 
ценностями сотрудника, многие 
компании декларируют следующие 
ценности: «наши люди — наша 
ценность», «клиенты — наша цен-
ность», «мы ценим наш бизнес». 
И, конечно же, меньше всего в мо-
тивации нуждается тот сотрудник, 
у которого личностные ценности 
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полностью совпадают с корпора-
тивными.
Например, основными ценнос-
тями компании Hyundai являются 
качество, безопасность и забота об 
окружающей среде. В компании 
считают, что такие ценности по-
буждают их совершенствовать от-
ношение к клиентам, партнерам и 
обществу в целом [7].
– Стратегические и тактические 
цели
Стратегические цели представ-
ляют собой результаты, которых 
стремится достичь компания в пер-
спективе. Цели в отличие от целе-
вых установок отличаются яснос-
тью, измеримостью, достижимос-
тью, соотнесением со стратегией, а 
также иметь привязку ко времени.
В соответствии с методологией 
Системы сбалансированных пока-
зателей (Balanced Scorecard) стра-
тегические цели разбиваются на 
четыре блока:
– Финансы
– Клиенты
– Бизнес-процессы
– Рост и обучение
После того, как все стратегичес-
кие цели сформированы, их объеди-
няют в группы по компании в целом 
и по подразделениям. Руководитель 
подразделения выстраивает работу 
своего подразделения, распределяя 
стратегическую цель своего подраз-
деления на тактические цели (зада-
ния) своих подчиненных. Иерархи-
ческое выстраивание дерева целей 
должно быть выстроено таким об-
разом, чтобы стратегические цели 
предприятия трансформировались 
в конкретные тактические цели (за-
дачи) каждого конкретного сотруд-
ника [8].
– Характер бизнеса 
Характер бизнеса – это опи-
сание всех товаров и услуг орга-
низации, предлагаемых на рынке. 
Приводятся основные технико-эко-
номические и потребительские ха-
рактеристики товаров и услуг. Так-
же рассматриваются особенности 
и преимущества дизайна товаров, 
упаковки, технологии изготовле-
ния, планируемой цены и т.д.
Таким образом, оценивая си-
туацию на рынке, реальное и про-
гнозируемое место организации в 
экономической системе конкрет-
ной отрасли и региона, реальных и 
потенциальных клиентов, а также 
соответствующие вышеописанным 
факторам желаемые критерии пер-
сонала, можно найти баланс между 
личностными характеристиками 
потенциального работника и требу-
емым для данной организации про-
фессиональным уровнем.
С каждым годом компании выде-
ляют все больше ресурсов на поиск 
и развитие новых каналов и инстру-
ментов коммуникации с целевой 
аудиторией, которая является пос-
тавщиком потенциальных сотруд-
ников. Осознанное генерирование 
интереса к определенному работо-
дателю и его вакансиям, разделение 
понятий потребительского бренда, 
HR-бренда и EVP свидетельствуют 
о том, что рекрутинг и маркетинг 
вышли на качественно иной уро-
вень “делового партнерства” [9].
EVP (Employment Value 
Proposition, ценностное предло-
жение) – это совокупность выгод, 
которые работодатель предлагает 
соискателю.
Элис Чамрадова, директор по 
персоналу компании Nutricia Рос-
сия: «EVP является отражением 
того, что представляет собой ком-
пания и как она хочет выглядеть на 
рынке. Это предложение, которое 
делает организация как настоящим, 
так и потенциальным сотрудни-
кам… Чтобы разработать уникаль-
ный EVP, необходимо проанали-
зировать корпоративную культуру, 
сделать акцент на ее сильных сто-
ронах, принять во внимание мнение 
сотрудников, кандидатов, партне-
ров, клиентов. Бренды компании 
также влияют на имидж органи-
зации на рынке труда. Кроме того, 
нужно выделить целевую аудито-
рию и сегмент рынка, с которыми 
осуществляется взаимодействие. 
После анализа необходимых дан-
ных руководство при поддержке HR 
формирует стратегию с учетом до-
стоинств и недостатков компании. 
В этом случае EVP будет движущей 
силой, мотивирующей сотрудников 
и моделирующей рынок труда» [10].
Если тщательно и доскональ-
но разобрать вышеуказанное мне-
ние специалиста в сфере управле-
ния персонала, то можно заметить 
очень важную особенность – управ-
ление персонала в настоящее время 
позаимствовало у маркетинга его 
методологические составляющие, а 
именно:
1) забота о том, как компания 
выглядит на рынке труда, о ее имид-
же на рынке труда
2) анализ сильных и слабых сто-
рон корпоративной культуры (часть 
SWOT-анализа)
3) выделение целевой аудитории 
и сегмента рынка труда
4) моделирование рынка труда 
и т.д.
4. Фокус-группа как метод 
разработки EVP
Татьяна Есина, управляющий 
партнер, Кадровый Центр Эталон:
«Чтобы создать уникальное 
предложение, нужно выяснить, ка-
кие атрибуты EVP привлекают ва-
ших нынешних сотрудников. Это 
можно узнать путем опроса, ан-
кетирования, в ходе фокус-групп. 
Как правило, работникам важны 
карьерный рост, вознаграждение, 
профессиональное развитие и т.д. 
… EVP разрабатывают под каждую 
целевую аудиторию сотрудников...» 
[10].
Таким образом, при формиро-
вании такого элемента кадровой 
политики предприятия, как EVP 
необходимо задействовать методи-
ку маркетингового исследования, а 
именно:
– провести устный опрос (ин-
тервью) среди как реальных, так 
и потенциальных сотрудников на 
тему факторов, мотивирующих ра-
ботников на повышение эффектив-
ности их деятельности;
– разработать анкету, которая 
также может посодействовать в 
процессе определения мотивооб-
разующих факторов эффективного 
функционирования сотрудника;
– задействовать фокус-группы в 
данном процессе.
Опрос можно рассматривать как 
один из самых распространённых 
методов получения информации о 
субъектах — респондентах опро-
са. Опрос заключается в том, что 
респонденту задают специальные 
вопросы, ответы на которые позво-
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ляют исследователю получить не-
обходимые сведения в зависимости 
от задач исследования. Опросы раз-
деляют на стандартизированные и 
нестандартизированные. Стандар-
тизированные опросы можно рас-
сматривать как строгие опросы, а 
в нестандартизированных опросах 
отсутствуют жёсткие рамки. Они 
позволяют варьировать поведение 
исследователя в зависимости от ре-
акции респондентов на вопросы.
Анкетирование может быть как 
индивидуальным, так и групповым, 
как сплошным в рамках конкретной 
компании, так и выборочным по оп-
ределенным направлениям иссле-
дования. Анкеты могут рассылаться 
по почте, публиковаться в СМИ и в 
интернете.
Фокус-группа является исклю-
чительно качественным исследо-
ванием маркетинга и представляет 
собой дискуссию небольшого ко-
личества людей на заданную тему. 
Цель такого исследования — раз-
ведка, поиск начальных гипотез, от-
ветов на вопросы [4].
В фокус-группе всегда есть 3 
стороны: модератор, респонденты и 
наблюдающая сторона. Модератор 
задает общий тон и вектор беседы; 
следит за тем, чтобы в ходе беседы 
каждый респондент мог высказать-
ся; задает вопросы. Респонденты 
представляют собой группу коли-
чеством 6–10 человек. Наблюдаю-
щая сторона наблюдает за процес-
сом со стороны (обычно за стеклом, 
которое прозрачно только со сторо-
ны наблюдателя), наблюдатель мо-
жет при помощи модератора зада-
вать вопросы фокус-группе.
5. Заключение
Таким образом, на помощь собс-
твенникам бизнеса в деле привле-
чения, мотивации и удержания со-
трудников приходят теории и кей-
сы, лежащие на стыке маркетинга 
и управления персоналам. 
Главное, что отличает настоя-
щего специалиста вне зависимос-
ти от сферы его деятельности – это 
любовь к своему делу: сотрудник 
должен любить плод своего труда, 
что подразумевает, как минимум, 
неравнодушное к нему отноше-
ние. Данное качество должно в 
полной мере относиться как к мар-
кетологу, разрабатывающему но-
вый вид продукции, оптимизиру-
ющему каналы ее распределения, 
устанавливающему на нее цену, 
так и к менеджеру, только в дан-
ном случае он должен быть нерав-
нодушен не только к сфере своей 
деятельности, а именно: к персо-
налу, к соискателям, к кадровому 
резерву и т.д., но и к установкам 
компании в целом. 
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